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Selfie-Kult: Bildvermittelte Kommunikation und Selbstbildnis als Kommu-
nikationskode im digitalen Raum 
 
Laura Maleyka (Hildesheim) 
 
Zusammenfassung 
Der folgende Aufsatz verfolgt die Frage, wie sich Selfies als Kommunikationskode im digitalen 
Raum lesen lassen. Er beginnt mit einer kritischen Diskussion des Begriffs „Selfie“, das sich 
als spezifische Form des Selbstportraits verstehen lässt. Damit liegt es nahe, das Selfie theore-
tisch mit Erving Goffmans Theorie der Selbstdarstellung zu fassen. Daneben bildet das Selfie 
als spezifische Art der Fotografie zugleich eine Realität sui generis. Eine exemplarische Bil-
dinterpretation eines Selfies der Social Network Site Instagram verdeutlicht, dass sich in Selfies 
ein subjektivierter Kommunikationskode ausdrückt, der Identitätskonstruktionen visibel macht 
und es den Abgebildeten somit ermöglicht, Deutungshoheit zu etablieren.  
1 Einleitung  
Das Selfie ist ein omnipräsentes  Phänomen. Auf Social Network Sites (SNS) gehört es zum 
Standardrepertoire der täglichen Kommunikation, im ‚analogen Leben‘ lassen sich allgegen-
wärtig Menschen beobachten, die sich mit ausgestrecktem Arm oder via Selfie-Stick selbst mit 
der Smartphonekamera fotografieren. Auch die Massenmedien diskutieren über ‚Selfie-
Fails‘ oder berichten regelmäßig, wenn Prominente neue Posen für das Selfie prägen.1 Allein 
der Name und seine zahlreichen Derivate verweisen auf die verspielte Kreativität dieses Phä-
nomens. So wird das englische Substantiv ‘self’ durch das diminuitive Suffix –ie zum ‚sel-
fie‘ und damit zum ‚kleinen Selbst‘. Der Neologismus erschafft gleichzeitig den Plural; es gibt 
nun auch mehrere, kleine ‚Selbste‘ (‚Selfies‘). In der Folge entstehen Neuschöpfungen, wie das 
‚usie‘ als ‚Wir-chen‘ oder Kofferwörter, wie das ‚bilfie‘ als Bikini-Selfie oder das ‚suglie‘ als 
‚uglyselfie‘, die neue Selfie-Praktiken beschreiben sollen. 
So hält dieses Phänomen auch in die wissenschaftliche Forschung Einzug, wobei Busetta und 
Coladonato (2015) beschreiben, dass in der jungen Forschung zum Selfie bisher zwei Perspek-
tiven unterschieden werden können. Zum einen sind dies Studien, die sich in den visual studies 
verorten lassen. Diese Studien leiteten seit den sechziger Jahren einen Perspektivwechsel in-
nerhalb der fotografischen Gemeinschaft ein, indem sie begannen die Fotografie „von au-
ßen“ und damit als eigenständige Kunstform zu verstehen, wodurch diese nun auch wissen-
schaftliches Erkenntnisobjekt wurde (vgl. Krauss 2001: 30f). Zum anderen bieten die cultural 
studies einen Zugang, indem sie das Selfie sozialkonstruktivistisch verstehen und Inskriptionen 
                                                 
1  Aus diesem massenmedialen Diskurs gehen dann auch neue Selfie-Posen mit eigenen Bezeichnungen hervor. 
So das vermutlich bekannteste Beispiel des US-amerikanischen Realitystars Kim Kardashian und ihrem „Bel-
fie“ bzw. „Butt-Selfie“ also einem Selbstportrait mit Fokus auf das eigene Hinterteil. 
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von Identitätsverhandlungen und Machtverhältnissen im Prozess der Produktion und Zirkula-
tion von Selfies herausarbeiten (Busetta/Coladonato 2015). In beiden Perspektiven scheint bis-
her ein Konsens darüber zu bestehen, dass als grundlegende Definition des Selfies die des 
Oxford Dictionary übernommen werden kann, welches das Wort ‚Selfie‘ 2013 zum internatio-
nalen Wort des Jahres ernannte und es als „a photograph that one has taken of oneself, typically 
one taken with a smartphone or web cam and uploaded to a social media website“ (Oxford 
Dictionaries Blog 2013) charakterisiert. 
Deutlich wird hiermit, dass das Selfie sowohl im wörtlichen als auch im übertragenen Sinn eine 
Präsentation des Selbst bzw. eine Form von Identitätsdarstellung ist. Aus soziologischer Per-
spektive drängt sich damit aber die Frage auf, warum das Individuum nicht mehr in einen be-
stätigenden Austausch (Goffman 1976) unter Anwesenden treten muss, sondern seine Selbst-
darstellung über das Selfie vermitteln kann. Als konkrete Fragestellung für diesen Aufsatz soll 
daher erörtert werden, was die Kommunikationstechnik Selfie auf SNS zu dort gültigen Prä-
sentationen (Portraitierungen) des Selbst macht? 
In Bezug auf den Stellenwert des Selfies geht Ulla Autenrieth (2014) von einer eigenständigen 
Form aus, die sich hinsichtlich der Intention ihrer Produzenten deutlich vom Selbstportrait un-
terscheidet: 
„Charakteristisch für das Selfie ist daher nicht vorrangig das gestalterische Mittel des 
Selbstporträts, sondern kennzeichnend ist die Kombination des Selbstbildnisses mit der 
anschließenden Distribution und Verhandlung über entsprechende Medienkanäle. Konsti-
tuierend für das Selfie ist damit vorrangig seine Verwendung als Kommunikationsmittel. 
Es wird bereits mit der Intention erzeugt, eine Botschaft an andere zu übermitteln, dies 
zumeist unmittelbar im Anschluss an seine Herstellung. Deutlich wird hier bereits ein Un-
terschied zu anderen Formen des Selbstporträts, bei denen Aspekte der Erinnerung und 
der Konservierung des eigenen Erscheinungsbilds stärker im Fokus stehen“ (Autenrieth 
2014: 52). 
Diese Auffassung versteht das Selfie als Medium der intersubjektiven Kommunikation, anderen 
Formen der Selbstportraitierung hingegen wird vornehmlich ein Dokumentcharakter zuge-
schrieben. In Bezug auf die Verbildlichung von Personen geht Erving Goffman (1967b) hinge-
gen davon aus, dass diese immer ein Akt der intersubjektiven Kommunikation ist und damit 
gleichfalls der Selbstdarstellung dient: 
„Und damit sind wir bei der Frage der »sozialen Situationen«, die wir als Arrangements 
definieren, in denen Menschen einander physisch gegenwärtig sind. Standfotos zeigen oft 
eine einsame Figur, die scheinbar in gar keiner sozialen Situation steht. Aber wenn der 
Betrachter die Szene richtig verstehen soll, muß das Sujet ein Aussehen zeigen und Tätig-
keiten verrichten, die informativ sind; und genau diese Art Informationen benutzen wir 
auch in tatsächlichen sozialen Situationen, um unsere eigenen Geschichten mitzuteilen 
und die Geschichten der anderen zu verstehen. Die auf Standfotos sichtbaren Figuren – ob 
einsam oder nicht – wenden sich implizit an uns, die Betrachter, und beziehen uns dadurch, 
daß sie uns etwas von ihrer Welt sehen lassen, in diese mit ein; und damit schaffen sie 
effektiv eine soziale Situation“ (Goffman 1967b: 117). 
Hier betont Goffman gleichfalls, dass Subjekte und ihre Bilder nie prä- oder postsozial, sondern 
allzeit sozialkonstruktiv sind. Daher ist, mit Goffman gelesen, jedes Portrait eine Vermittlung 
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der eigenen Identität gegenüber anderen.2 Der Unterschied zwischen einem klassischen Portrait 
und einem Selfie ist vielmehr der kommunikative Charakter bzw. die mediale Kodierbarkeit 
von Wirklichkeitsausschnitten. Das Portrait vermag eine zeitlich konstante und somit stillge-
stellte Identität, sozusagen eine ‚endgültige‘ Persönlichkeit, zu vermitteln. Selfies hingegen 
können Identität temporalisieren und spontanisieren, da sie in unzähliger Weise und Anzahl, 
sowohl privat als auch öffentlich, erstellt und distribuiert werden können. Damit sind Selfies 
keine Biographien des Selbst, sondern Momentaufnahmen. Gleichzeitig sind sie das nicht voll-
ends. Wenn sie sich auf SNS in einer Vielzahl um das Selbst ranken, können sie eine Biographie 
des Selbst erzeugen, indem sie zu einer Bildgalerie des Selbst werden. 
Dieser Aufsatz widmet sich der oben dargestellten Argumentation, indem er auf empirischem 
Weg beantwortet, was die Ausübungsbedingungen von Identitätsdarstellungen auf SNS sind 
und welche Variationen der Selbstdarstellung bzw. Identitätskonstruktion durch das Selfie er-
möglicht werden. Weiterhin verortet der Aufsatz das Selfie innerhalb Goffmans Theorie der 
Selbstdarstellung (1969) und interpretiert Fotografie als Realität sui generis. Hieraufhin geht 
die empirische Analyse eines Selfies in seiner Einbettung auf der SNS Instagram der For-
schungsfrage nach. Das abschließende Resümee diskutiert dann theoretisches und empirisches 
Vorgehen. 
2 Impression Management via Selfie 
In Bezug auf die Face-to-face Kommunikation geht Goffman davon aus, dass die Interagieren-
den Informationen suchen, um eine soziale Situation einschätzen zu können. Dabei liegt das 
Interesse des Einzelnen darin, eine Definition der Situation zu schaffen, der die anderen Anwe-
senden folgen (vgl. Goffman 1969: 228; Goffman 1977; Goffman 2005). Dieses Argument ver-
deutlicht Goffman in seiner Theatermetapher, bei der es darum geht, wie es Akteuren im tägli-
chen Leben gelingt, sich selbst so zu präsentieren, dass ihre soziale Rolle als ‚wahr‘ anerkannt 
wird, wie also Selbstdarstellung bzw. Impression Management (Goffman 1980) in sozialen Si-
tuationen stattfindet. 
Diese Praxis des Einnehmens sozialer Rollen kann auch als Positionierung (Lucius-Hoene/Dep-
permann 2004; Bamberg 1997) im sozialen Raum beschrieben werden. Hierfür stehen dem Ak-
teur zwei Ausdrucksmöglichkeiten zur Verfügung. Zum einen ist es die Sprache, mit der gezielt 
Informationen an andere Personen übermittelt werden können. Zum anderen sind dies nonver-
bale Kommunikate, die nicht primär der Informationsvermittlung dienen, sondern der Inszenie-
rung der Selbstdarstellung. Dabei geht Goffman davon aus, dass Selbstdarstellungen generell 
fragil sind, weil sie anfällig für Störungen und Rahmenbrüche sind (vgl. Goffman 1977: 399ff). 
Es kann dem Akteur nämlich immer wieder misslingen, seine Rolle korrekt zu inszenieren, was 
die Gefahr birgt, dass der Interaktionspartner die inszenierte Rolle für unglaubhaft hält. Dies 
                                                 
2  Dass das Portrait in erster Linie als Medium der Subjektivierung verstanden werden sollte, zeigt sich auch 
wenn man Gisele Freunds (1979) Ausführungen zur Fotografie folgt. Sie versteht Fotografien nämlich in ihrer 
sozialhistorischen Einbettung und verweist darauf, dass die Fotografie selbst durch die steigende Nachfrage 
nach Selbstportraits entstand und sich hierdurch auch maßgeblich weiterentwickelte: Die sich in der Aufklä-
rung herausbildende bürgerliche Mittelschicht entwickelte durch ihren sozialen Status ein Selbstbewusstsein, 
das nach Selbstrepräsentation verlangte. Das Selbstportrait war daher ein begehrtes Mittel, das die Entwicklung 
von Selbstverständnis und Persönlichkeitsbewusstsein zu symbolisieren vermochte. Mit der Praxis der Anfer-
tigung von Selbstbildnissen orientierte sich das Bürgertum gleichfalls an einem ehemaligen Privileg des Adels, 
der sich jeher durch Portraitmalerei selbstinszenierte. 
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lässt eine Asymmetrie im Kommunikationsprozess zwischen Darsteller und Beobachter ent-
stehen, die insbesondere aufgrund der nonverbalen Kommunikation zustandekommt. Denn 
diese kann nie vollends unter Kontrolle gebracht werden, sodass der Beobachter überprüfen 
kann, ob die Darstellung glaubhaft ist – er hat in der Kommunikation unter Anwesenden einen 
knappen Vorteil (vgl. Goffman 1969: 10f). Der aus der Asymmetrie entstehende Nachteil für 
den Darsteller lässt sich anhand eines naheliegenden Beispiels verdeutlichen: Angst in Prü-
fungssituationen kann durch Mimik und Gestik weitestgehend überspielt werden, schwitzende 
oder zitternde Hände verraten jedoch den tatsächlichen Zustand der Person. 
So konstatiert Goffman, dass die Selbstdarstellung hochgradig anfällig für Störungen ist, die 
dazu führen, dass man ‚aus der Rolle fällt‘ bzw. keine überzeugende Darstellung abliefert. Da-
her nehmen die Techniken der Eindrucksmanipulation (Goffman 1969: 189; 1976) eine wich-
tige Funktion ein, da sie helfen, Andere von der eigenen Darstellung zu überzeugen.3 Da Goff-
man von dieser Fragilität der Selbstdarstellung ausgeht, konzipiert er sein Verständnis von Im-
pression Management ex-negativo, indem er anhand des Stigmas darlegt, wie soziale Identität 
beschädigt werden kann. Hierbei führt er den Begriff der Visibilität (Goffman 1976: 64) ein, 
der beschreibt, dass eben die Wahrnehmbarkeit einer Eigenschaft dafür entscheidend ist, ob sie 
von anderen Personen in ihre Zuschreibung der sozialen Identität aufgenommen wird oder nicht. 
Die interaktionale Wirkungskraft der Visibilität von Eigenschaften trifft jedoch nicht nur auf 
Stigmata zu, sondern ebenso auf positive Eigenschaften. Wenn es Akteuren gelingt, positive 
Eigenschaften wie Seriosität, Zuverlässigkeit oder Kompetenz visibel zu machen, dann werden 
sie ihnen als soziale Identität zugeschrieben. Es scheint, dass eben das Selfie eine ideale Tech-
nik der Imagepflege (Goffman 1971) ist, da es sich dazu eignet, die Techniken der Eindrucks-
manipulation und die Visibilität gewünschter Eigenschaften zu optimieren. Dieses Argument 
wird deutlich, wenn die mediale Einbettung des Selfies genauer betrachtet wird. Alice Tifentale 
(2015b) geht davon aus, dass die Etablierung der networked camera, über die Smartphones 
verfügen, die entscheidende technische Entwicklung ist, die zur massenhaften Verbreitung des 
Selfies geführt hat. 
Grundsätzlich, so ließe sich argumentieren, können Selfies auch mit herkömmlichen Fotoappa-
raten erstellt werden. Jedoch werden Selfies erst durch das Smartphone zum Phänomen medi-
envermittelter Öffentlichkeit. Es erscheint mir daher sinnvoll, den Begriff der networked 
camera an dieser Stelle noch genauer zu betrachten, um die Zentralität der medialen Einbettung 
des Selfies herauszuarbeiten. Beginnend mit der ‚camera‘ bleibt festzuhalten, dass von der 
Smartphonekamera die Rede ist, die sich in einem Aspekt grundlegend von einer digitalen Ka-
mera unterscheidet. Neben den üblichen bildoptimierenden Funktionen einer digitalen Kamera 
hat das Smartphone zwei Kameras, eine vorwärts- und eine rückwärtsgewandte. Dadurch lässt 
sich nicht mehr nur das Objekt, das dem Fotografierenden gegenüber liegt, einfangen, sondern 
der oder die Fotografierende kann sich auch selbst fokussieren. Diese Perspektive wird gleich-
zeitig auf das Display des Smartphones übertragen, wodurch die Fotografierende nun sich selbst 
als Objekt der Kamera sehen kann, bevor sie den Auslöser drückt. Das gibt der Fotografieren-
den erstmals die Möglichkeit sich selbst als Objekt zu arrangieren und gleichzeitig dabei zu 
betrachten und korrigierend einzugreifen, indem Blick, Mimik, Aufnahmewinkel, Distanz, 
                                                 
3  Die Linguistik kann diesen Vorgang insbesondere anhand von contextualization cues (Gumperz 1982, 1992: 
50) empirisch belegen.  
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Lichtverhältnisse, usw. angepasst werden. Und genau diese Funktion – das-Sich-Selbst als Ob-
jekt der Kamera in actu des Fotografierens zu arrangieren – ist das technisch Neue, das die 
Technik der Eindrucksmanipulation4 vereinfacht und damit nahelegt, ein Selfie aufzunehmen. 
Der ‚networked‘-Aspekt hingegen weist darauf hin, dass Smartphones neben der Kamera auch 
über eine mobile und ubiquitäre Internetverbindung verfügen. Dieses Feature alleine impliziert 
allerdings noch nicht, dass ein Selfie auch im Internet hochgeladen wird. Erst Social Media 
Apps, wie Pinterest oder Instagram, legen ihren Nutzerinnen und Nutzern nahe, Fotos und ins-
besondere Selfies mit einem potentiell unbegrenzten Publikum zu teilen.5 Diese Praxis des Ver-
breitens Selfies im Internet bzw. auf SNS sollte als mediale Einbettung des Selfies verstanden 
werden, die der Visibilität des eigenen Impression Management dient. So bindet beispielsweise 
die Software von Instagram die User des Mediums an spezifische Strukturen: Alle Fotos haben 
ein quadratisches Format mit derselben Auflösung (612x612 Pixel), werden automatisch mit 
Geotags und Aufnahmezeit versehen und nacheinander gereiht (nicht z.B. in thematischen 
Gruppierungen) aufgeführt. Gleichzeitig werden den Nutzerinnen und Nutzern verschiedene 
Funktionen zur Nachbearbeitung des Fotos zur Verfügung gestellt, wie Filter, Verlinkung mit 
der photomap oder Hashtags (vgl. Hochman/Manovich 2013).  
Unter dem ‚networked‘-Aspekt ist gleichfalls die Rolle anderer Prosumer (Hellmann 2010: 17), 
also anderer Nutzerinnen und Nutzer, die Selfies produzieren und konsumieren, zu beachten. 
Denn an diese ist das Selfie als Kommunikationsofferte gerichtet. Sie kommentieren, verlinken 
und bewerten das Selfie. Damit erfüllen sie einen zentralen, interaktionalen Teil von Identitäts-
arbeit, indem sie Identitätsentwürfe intersubjektiv bestätigen und damit anerkennen (vgl. Hon-
neth 1992: 148f; Taylor 1994) oder ablehnen und sie somit verkennen (vgl. Taylor 1993: 13f.; 
Emcke 2000: 271). Auch Goffman (1969) beschreibt, dass die Inszenierung der Selbstdarstel-
lung auf ihr soziales Umfeld angewiesen ist und „sowohl die Darsteller als auch das Publikum 
und Außenseiter bestimmte Techniken anwenden, um das Schauspiel zu retten“ (ebda., 218).  
Daher kann bei der Kommunikation auf SNS, im Gegensatz zur Kommunikation unter Anwe-
senden, ein nahezu perfektes Identitätsmanagement betrieben werden: Das Ensemble findet 
dort umfangreiche Requisiten und ein dankbares Publikum. Das Selfie ist eine solche Requisite, 
die es erlaubt eine Rolle möglichst anschaulich zu inszenieren. Das Publikum gibt wiederum 
unmittelbares Feedback, ob die Rolle glaubhaft bzw. gelungen ist. Der Kommunikationsstrom 
der Selbstdarstellung kann durch das Selfie hochgradig kontrolliert und optimiert werden. 
Gleichfalls erhält man einen instantanen Bescheid, ob die Selbstdarstellung gefällt. Ein Selfie, 
das ‚ankommt‘, erhält viele Likes. Aber wichtiger ist noch, dass gelungene Selfies eine An-
schlusskommunikation erzeugen, aus der hervorgeht, wie die auf dem Selfie dargestellte Rolle 
überzeugt – denn es gibt ein Publikum, das Beifall klatscht. Im Gegensatz zur Kommunikation 
unter Anwesenden, kommt in der Selfie-Kommunikation der knappe Vorteil über die Kontrolle 
des Impression Managements nun dem Darsteller zugute. Das Selfie ist damit (im Sinne des 
                                                 
4  In „Stigma“ spricht Goffman (1976a: 116f) von Techniken der Informationskontrolle als Strategien, die den 
Makel eines Stigmas vor anderen verbergen. So kann das Selfie ebenfalls als Technik der Informationskontrolle 
verstanden werden, da es dem/der Fotograf/in ermöglicht Informationen zur eigenen Person zu verbergen, an-
dere wiederrum zu betonen. 
5  Auch Messenger-Dienste wie WhatsApp erlauben es, Selfies mit anderen zu teilen. Allerdings sind die Publika 
hier in der Regel auf den erweiterten Kontaktkreis beschränkt. 
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obigen Zitats von Goffman) eine Technik der Imagepflege, die es wahrscheinlicher macht, dass 
Selbstdarstellung gelingt und überzeugt. 
An diesen Ausführungen zeigt sich zweierlei: Einerseits sollte das Selbstportrait nicht in erster 
Linie als Medium der Konservierung im Sinne von ‚So habe ich einmal ausgesehen‘ verstanden 
werden, sondern vielmehr als kommunikatives Medium anhand dessen sich Praxen der Subjek-
tivierung (Reckwitz 2008: 135ff.; Alkemeyer 2013) empirisch analysieren lassen. Daher sollte 
in Bezug auf die sozialwissenschaftliche Analyse des Selfie eher dem Verständnis von Omar 
Calabrese (2006) gefolgt werden, der für das Selbstportrait folgende Definition entwickelt: 
„Versteht man das Selbstporträt auf diese Weise als eine Diskursform, ist es die Summe aus 
einer grammatischen Kategorie (das ‚Ich‘ oder die erste Person, übersetzt in Bilder), einer syn-
taktischen Struktur (die Reflexivität) und einer Intention (der Wille)“ (Calabrese 2006: 31). 
Das Selbstportrait war auch eng mit der Entwicklung der Fototechnik verwoben, da, wie so 
häufig in der Geschichte, einem menschlichen Bedürfnis (hier: der Selbstverortung) durch tech-
nische Errungenschaften nachgekommen wurde. So ist auch die networked camera, die die Ent-
stehung und Verbreitung von Selfies vereinfacht, eine technische Weiterentwicklung, die das 
starke Bedürfnis nach medialer Selbstverortung verbreitet und beschleunigt.6 An dem Aufkom-
men des Neologismus Selfie zeigt sich daher vielmehr, dass sich die Möglichkeiten und damit 
auch Formen der Subjektivierung gewandelt haben und zwar in dem Maße, dass es aufgrund 
ihres gesellschaftlichen Stellenwertes eines eigenen Begriffes bedarf.7 In dem Maße, wie das 
Selfie als Selbstportrait und damit Medium der Subjektivierung nun eine weitergehende kom-
munikative Einbettung erfährt, können Sinnzuschreibungen und Identitätskonstruktionen de-
tailliert vor einem weitreichenden Publikum verhandelt werden – es ist also die Anschlusskom-
munikation, die Aufschluss darüber gibt, wie Subjektivierung in einem gegebenen sozialhisto-
rischen Kontext stattfindet.8 Forschungspraktisch bieten Selfies damit ein reichhaltiges Mate-
rial, um Fotografie sinnverstehend zu erklären und sie als Medium der gesellschaftlichen Kon-
struktion von Realität anzuerkennen.  
3 Anwesende Abwesenheit – Fotografie als Wirklichkeit sui generis 
Subjektkonstruktion durch das Selfie findet im Medium der Fotografie statt. Als medialer Trä-
ger sollte die Fotografie allerdings nicht als Vermittler (vgl. Faulstich 1991) einer Information 
zwischen zwei Sendern gedacht werden. Die Fotografie, gedacht als Medium, ist eine Wissens-
form, aus der im interdependenten Zusammenwirken sozialhistorischer Momente symbolische 
                                                 
6  Tifentale (2015a) spricht hierbei nicht von Beschleunigung, sondern von einer Kommerzialisierung, die Selbst-
portraits und Selfies zur ‚Art of the Masses‘ machen. 
7  Daher geht die Definition des Oxford Dictionary ja auch davon aus, dass ein Selfie ein Foto ist, dass man von 
sich selbst gemacht hat und das typischer Weise mit einer Smartphonekamera gemacht wurde und auf einer 
Social Media Seite hochgeladen wurde. Damit verweist die Definition lediglich darauf, wo Selfies häufig auf-
zufinden sind. Es ist wohl kaum abzustreiten, dass zahlreiche ‚Selbstfotografien‘ bzw. Selfies auf Smartphones 
verbleiben ohne auf SNS hochgeladen zu werden oder dass vor Aufkommen der networked camera nicht auch 
‚Selbstfotografien‘ entstanden seien. Diese aus heutiger Sicht als Selfie zu bezeichnen, bezeugt nur, dass sich 
Sprache weiterentwickelt. 
8  Daher kommen Brantner/Lobinger (2015) bei einer quantitativen Analyse eines Samples von 30 (!) Personen 
auch zu sehr heterogenen Ergebnissen, was die Beurteilung der Authentizität von ‚digitalen Selbstbildern‘ und 
Selfies angeht. Es kommt eben darauf an, ob Selfies beim Urheber verbleiben oder sie vor dem Publikum der 
SNS verhandelt werden.  
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Praktiken hervorgehen (vgl. Vogel 2001: 122; Vollbrecht 2005; Ziemann 2012). Das Selfie ist 
eben eine solche bildvermittelte symbolische Praxis.  
Über die Fotografie als mediale Wissensform wurden bereits weitsichtige und erkenntnisbrin-
gende Abhandlungen geschrieben. Eine kleine Auswahl daraus soll hier als theoretischer Rah-
men genutzt werden, um auch das Selfie als soziale Form sinnhaft zu verstehen. Dabei möchte 
ich mich insbesondere auf vier Autoren beziehen, da sie sich in ihren Feststellungen in Bezug 
auf die gesellschaftliche Relevanz und das Verständnis von Fotografie konstruktiv ergänzen 
und daher einen fruchtbaren Rahmen für das angestrebte Vorhaben bieten. Und zwar fällt auf, 
dass Susan Sontag, Gisele Freund, Pierre Bourdieu und Vilém Flusser eine sehr ähnliche Zeit-
diagnose in Bezug auf den Stellenwert der Fotografie in der Moderne aufstellen: Die Fotografie 
ist zur omnipräsenten Massenware geworden, beschreibbar als „Massenkultur“ (Flusser 1983: 
16), als „Alltagserscheinung“ (Freund 1976: 6) und trotzdem lässt sich sagen, dass „[g]erade 
die Passivität – und Allgegenwart – der fotografischen Aufzeichnung […] die ‚Botschaft‘ der 
Fotografie [ist], gerade darin liegt ihre Aggressivität“ (Sontag 1978: 12). Als Produkt der Mas-
senkultur hat die Fotografie keinen monetären Wert (mehr). Als Alltagserscheinung zeichnet 
sie sich ebenso wenig durch ihre Rarität aus, wodurch sie auch keinen Seltenheitswert besitzt, 
da sie jedem zugänglich ist. Ihr Zweck liegt vielmehr darin, dass sie zu einem eigenständigen 
Zeichensystem geworden ist. Die Fotografie ist eine „natürliche Sprache“ (Bourdieu 1981: 86). 
Sie ist ein „visueller Code“, der eine „Grammatik des Sehens“ (Sontag 1978: 9) begründet, die 
ebenso wie langue und parole über „konnotative Symbolkomplexe“ (Flusser 1983: 9) verfügt.  
Als dieses eigenständige Kommunikationssystem ist Fotografie somit auch in vielerlei Hinsicht 
mit Sprache vergleichbar. Es bestehen demnach Regeln, wie Fotografien ‚geschrieben‘ werden 
müssen und wie sie ‚gelesen‘ werden sollen. Daher können sie im wissenschaftlichen Sinne 
auch ‚semantisch‘ und ‚pragmatisch‘ analysiert werden. Diese Parallelisierung von sprachli-
chem und fotografischem Kode kann gleichfalls aufzeigen, dass ganz ähnlich wie bei ersterem, 
auch bei letzterem Missverständnisse in der allgemeinen gesellschaftlichen Auffassung über 
die angenommenen und die tatsächlichen Eigenschaften des Mediums bestehen. So wird gene-
ralisiert davon ausgegangen, dass Fotografien die Welt zeigten. Sie seien „Abbilder von Wahr-
heit“ (Sontag 1978: 9) oder auch „gefrorene Ereignisse“ (Flusser 1983: 10). Daher gelten sie 
als „Modell der Wahrhaftigkeit und Objektivität“ (Bourdieu 1981: 85) und besäßen einen „do-
kumentarischen Charakter“ (Freund 1976: 6). Aufgrund dieser angenommenen Neutralität von 
Fotografie wird davon ausgegangen, dass sie sich in besonderer Weise dafür eigne, der Ge-
schichtsschreibung bzw. als Chronik zu dienen. Es gäbe daher, so die gesellschaftliche An-
nahme, eine „Anthologie von Bildern“ (Sontag 1978: 9), die es ermögliche eine „rekonstruierte 
Zeit“ (Flusser 1983: 9) zu erschaffen. Das Argument ist also, dass Fotografie in besonderem 
Maße dazu geeignet sei, Historie festzuhalten, indem ihr ein Belegcharakter zugeschrieben wird. 
Demgegenüber stehen nun die tatsächlichen Eigenschaften der Fotografie, denn Fotografien 
besitzen eine paradoxe Vorurteilslosigkeit, eine „scheinbare Objektivität“ (Freund 1976: 6) o-
der auch einen „scheinbar unsymbolischen, objektiven Charakter“ (Flusser 1983: 13). Anders 
gesagt, Fotografien lassen den Eindruck entstehen, sie seien sachlich; faktisch jedoch sind sie 
dem Motiv und seinem Betrachter gegenüber voreingenommen: Das wunderschöne Foto vom 
Sonnenuntergang am Strand möchten wir jedem zeigen; die Müllhalde daneben kann ver-
schwiegen werden, weil das Foto ja die Schönheit der Landschaft belegen soll. Aus dieser Ei-
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genschaft der paradoxen Objektivität von Fotografien ergibt sich, dass Fotografien keine Chro-
niken sein können. Sie sind vielmehr ahistorisch, wie Sontag (1978: 16) feststellt: „Zerstörte 
Hoffnungen, jugendliche Mätzchen, Kolonialkriege und Wintersport werden über einen Kamm 
geschoren – von der Kamera einander gleichgesetzt. Das Fotografieren hat eine chronisch vo-
yeuristische Beziehung zur Welt geschaffen, die die Bedeutung aller Ereignisse einebnet.“ Der 
Belegcharakter zeigt sich also als Trugschluss, denn er verspricht dem Betrachter der Fotografie, 
alles festgehalten zu haben, zeigt ihm dieses ‚alles‘ jedoch nur aus einer bestimmten Perspek-
tive. 
Aufgrund dieser Diskrepanz zwischen gesellschaftlicher Auffassung über die Eigenschaften der 
Fotografie und ihren tatsächlichen Merkmalen, stellen insbesondere Flusser (1983) und Sontag 
(1978) fest, dass Fotografien eine Art Zauberei innewohnt. Sie beschreiben diese als „fragwür-
dige Magie des fotografischen Bildes“ (Sontag 1978: 9) bzw. als „programmierte Magie“ (Flus-
ser 1983: 9). Die Doppelbödigkeit der Fotografie lässt eine trügerische Illusion entstehen: Bil-
der sind schwer entzifferbar, da sie anscheinend gar nicht entziffert werden müssen. Wie Fin-
gerabdrücke, die den Finger bedeuten, so scheint auch das Foto einen Sachverhalt abzubilden. 
Dieser Eindruck wiederum hat ein Missverständnis im Umgang mit Fotografien zur Folge: 
„Dieser scheinbar unsymbolische, objektive Charakter der technischen Bilder führt den 
Betrachter dazu, sie nicht als Bilder, sondern als Fenster anzusehen. Er traut ihnen, wie 
seinen eigenen Augen. Und folglich kritisiert er sie auch nicht als Bilder, sondern als 
Weltanschauungen (sofern er sie überhaupt kritisiert). Seine Kritik ist nicht Analyse ihrer 
Erzeugung, sondern Weltanalyse“ (Flusser 1983: 13f). 
Mit dieser Feststellung beschreibt Flusser (1983) ein Problem der nachindustriellen Gesell-
schaft. Denn diese habe den medialen Charakter von Fotografien vergessen, wodurch sie die 
Fotografie – pars pro toto – als Dokument von Realitäten ansieht und somit Kritik auch anhand 
medial vermittelter Realitäten vornimmt. Diese Bildgläubigkeit bzw. Idolatrie (Flusser 1983: 9) 
führt dazu, dass über die Fotografie eine Wirklichkeit sui generis entsteht. Das zeigt sich mit-
unter auch daran, dass Fotografien eine anwesende Abwesenheit erschaffen; Sontag (1978: 16) 
macht auf diese eigentümliche Eigenschaft von Fotografien aufmerksam. Sie bilden ein Motiv 
ab und machen es somit präsent – wäre das Foto nicht, könnte das Motiv nicht anwesend sein. 
Gleichzeitig verweist das Foto auf die Abwesenheit des Motivs, denn wäre es anwesend, 
bräuchte es keine Fotografie9. Übertragen auf das Selfie, hat dieses darüber hinaus noch die 
spezifische Eigenschaft, dass Motiv und Betrachtender in eine spezifische Wechselwirkung tre-
ten, weil das Selfie suggeriert, dass beide zur gleichen Zeit anwesend sind. Dies liegt vornehm-
lich an der Perspektive des Selfies. Durch das Ausstrecken des eigenen Armes bleiben für den 
Ausschnitt des Motivs nicht viele Möglichkeiten. Das Gesicht der aufnehmenden Person wird 
in Nahaufnahme abgebildet und erzeugt somit eine mediumsspezifische Gegenwärtigkeit, die 
der Perspektive gleicht, die man hat, wenn man einer Person direkt gegenübersteht. Somit ver-
stärken Selfies den Eindruck der anwesenden Abwesenheit. Trotzdem bleibt der Sender in 
Wirklichkeit abwesend – der Empfänger muss den Kommunikationskode alleine entschlüsseln. 
                                                 
9  Ganz Ähnliches stellt auch Calabrese (2006: 30) für das Selbstportrait fest: „Es handelt sich um ein Text- oder 
ein Bilddokument, das anstelle desjenigen steht, der es produziert hat, das ihn repräsentiert. Anders ausgedrückt: 
ein Dokument, dessen Funktion eine „Darstellung" (das heißt, grob gesprochen, eine Nachahmung) oder eine 
„Vertretung" (also ein Ersatz) seines Autors ist.“ 
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4 Der aktuelle Forschungsstand zu Selfies auf Social Network Sites 
Es besteht ein weitgehender Konsens darüber, dass Kommunikation auf SNS und insbesondere 
Bildkommunikation als Form der Selbstdarstellung bzw. Subjektivierung verstanden werden 
kann (vgl. u. A. Schmidt 2006: 69ff.; Misoch 2004, 2007; Pfeffer et al. 2011; Götzenbrucker 
2011). Dabei wird insbesondere das Selfie als Möglichkeit der Selbstermächtigung erkannt, da 
hierbei der bzw. die Fotografierende und das Objekt in eins fallen. Dies gestattet der aufneh-
menden Person, sich selbst, ohne die Hilfe bzw. das Eingreifen Anderer abzubilden. Daher ar-
gumentiert Walker (2005), dass das Selfie zum schöpferischen Akt wird, der alleine durch die 
fotografierte Person selbst vorgenommen würde und somit die hierin entstandene Subjektkon-
struktion allein den Vorstellungen seiner Urheberin entspräche. Dieser Auffassung der voll-
ständigen Selbstermächtigung widersprechen allerdings verschiedene Studien, die die formale 
Gestaltung von Fotografien auf SNS analysiert haben. Hierbei geht es um die Frage, welche 
People, places, practices (Silverman 2011: S. 80-93) und welche ästhetischen Gestaltungs-
merkmale sich für diese Art der Amateurfotografie feststellen lassen (vgl. Mendelson/Papach-
arissi 2010; Astheimer et al. 2011; Autenrieth 2011, 2014). Dabei zeigt sich, dass die Inszenie-
rung von Freundschaft ein vorherrschendes Thema der SNS-Fotografie ist. Die gängigste Va-
riante sind Selbstportraits als Selfies oder Paar- bzw. Gruppenselfies die insbesondere Liebes- 
oder Freundschaftsbeziehungen als Mittel der Sozialintegration symbolisieren. Darüber hinaus, 
und hierin liegt insbesondere die Kritik an der Selbstermächtigungsthese, lassen sich stilisierte, 
rollenförmige Persönlichkeits-Typisierungen finden, die sich an heteronormativen Vorstellun-
gen von Geschlecht orientieren. So lassen sich Mädchen häufig in Flirt- oder Modelposen, Jun-
gen eher in Denker- oder Grußposen finden. Das Posieren und Interagieren mit der Kamera 
zeigt dabei ein hohes Bewusstsein für die Anwesenheit der Kamera, also ein intentionales ‚Sich-
in-Szene-Setzen‘. Gleichzeitig dokumentiert sich in den Bildern ein virtuoser Umgang mit der 
Kamera selbst. Daher gelten Fotografien bzw. Selfies auf SNS als kanonisiert (vgl. Astheimer 
et al. 2011: 116) bzw. hochgradig konventionalisiert (vgl. Mendelson/Papacharissi 2010: 267). 
Diese Inszenierung der Selbstportraits scheint gleichfalls paradoxe Kriterien zu erfüllen. Einer-
seits sind die Darstellungsweisen der Modell- und Star-Society nachempfunden (vgl. Brunazzi 
2010; Astheimer 2010), andererseits wird an Selbstbildnisse auf SNS der Anspruch gestellt, ein 
authentisches Bild der Person abzugeben (vgl. Reichert 2013). Diese vermeintliche Authenti-
zität wird dann durch spezifische Techniken, wie z.B. Low-tech-Ästhetik eingeholt, wodurch 
eine „irreführende Ideologie des Authentischen als inhärenter kultureller Konsens“ (Richard 
2008: 227) entsteht. Reissmann (2012) untersucht bildliche Selbstrepräsentation von Jugendli-
chen durch digitale Bildbearbeitung im Kontext von SNS und stellt hierbei vier Stufen der Ma-
nipulation von Selbstfotografien fest. Die ‚Körper- und Stilexperimente‘ (Veränderung des Sty-
lings) lassen sich als intendiert kommunizierte Versuche von alternativen Identitätskonzepten 
verstehen. Die drei weiteren Stufen sind unkommentierte ‚Verschönerungspraktiken‘, die sich 
dadurch unterscheiden, dass das Ausmaß der Manipulation graduell steigt. Hierzu zählt zum 
einen die Auswahl von ‚Schokoladenseiten‘ aus den möglichen Perspektiven auf das Selbst. 
Für die nächste Stufe ist die ‚digitale Kosmetik‘ als Verwendung von Bildbearbeitungspro-
grammen zur Retuschierung von z.B. Hautunreinheiten, Cellulitis, etc. festzustellen. Die letzte 
Stufe wird beschrieben als ‚digitale Chirurgie‘ bei der ebenfalls unter Anwendung von Bildbe-
arbeitungsprogrammen weitergehende Optimierungen des Körpers bzw. Körperbaus vorge-
nommen werden.  
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Bei der Rezeption von Selbstfotografien gelten wiederum spezifische Vorstellungen bzw. Er-
wartungen von Authentizität, die paradoxe Anforderungen an Fotografie stellen: zum einen 
sollen Selbstbildnisse spezifischen ästhetischen Idealen entsprechen, zum anderen wird digitale 
Bildbearbeitung zu eben diesem Zweck abgelehnt. Gleichfalls wird diese Art der Manipulation 
akzeptiert, wenn sie nicht zu offensichtlich ist. Daher spricht Benkel (2012: 7) in Bezug auf 
diese Form der Selbstdarstellung von einer „Präsentationsideologie“, die eine „Authentizität 
zweiter Ordnung“ entstehen lässt. Und Reissmann leitet hieraus eine interessante These über 
die Verhandlung von Normalitätsvorstellung ab: „Womöglich ankern Authentizitätsnarrationen 
und -rhetoriken noch in zwanzig Jahren in Semantiken von Natürlichkeit und Selbstgleichheit 
und stehen im historischen Vergleich doch für ganz andere Phänomene (ebd. 2012: 182).“ 
Weiterhin ist festzustellen, dass Selfie-Kommunikation auf SNS im vorherrschenden Anteil 
Frauen abbildet und auch hierbei das Ideal der schönen, aber natürlichen Frau diskursiv etabliert 
wird. Dies arbeitet Hampton (2015) innerhalb ihrer Untersuchung des viralen Hashtags #no-
makeupselfie heraus. Sie kann zeigen, dass der Aufruf an Frauen, Selfies zu posten, die sie 
ungeschminkt zeigen, um damit den Kampf gegen Brustkrebs zu unterstützen, ein Gouvern-
mentalitätsinstrument ist, das zur Trivialisierung der Krankheit und zur Infantilisierung und 
Sexualisierung von Frauen beiträgt. Murray (2015) schließt an diese Perspektive an, wenn er 
für die Selfie-Kommunikation auf SNS herausarbeitet, dass diese vornehmlich weiblich ist und 
sich im öffentlichen Diskurs häufig den Vorwurf des Narzissmus10  gefallen lassen muss. 
Gleichzeitig zeigt er, dass diese Art der Kommunikation in der wissenschaftlichen Forschung 
von zwei Seiten gelesen wird. Insbesondere in der post-feministischen Lesart wird die junge 
Frau hier zeitgleich zum spätkapitalistischen Subjekt und Objekt, da sie durch die intentionale 
Reproduktion stereotyper Weiblichkeitsbilder die Kategorien Klasse, „race“ und Alter prägt: 
ins Wahrnehmungszentrum rückt die junge, weiße Mittelklassefrau und ihre Freizeitaktivität 
‚Shopping‘, die zur einzig wahren Selbstfindungs- und damit Subjektivierungsstrategie wird. 
Murray (2015) selbst betont die zweite Lesart, indem er auf bloggende Fotografinnen/ Fo-
tokünstlerinnen verweist, die absichtlich diese panoptische Weiblichkeitsstilisierung durchbre-
chen, indem sie Selfies machen, die diesem generalisierten Weiblichkeitskode zuwiderlaufen. 
Gleichwohl stellt er fest, dass trotz unterschiedlicher Lesarten, die ästhetischen Kodes der Sel-
fies verwischen, da die Fotografinnen Anleihen bei der Amateurfotografie machen und sich die 
‚mainstream‘ Selfies ebenfalls professionalisierter Inszenierungsstrategien bedienen. 
Ori Schwartz (2010) verweist auf eine weitere soziale Tatsache, die der Annahme widerspricht, 
Selfies ermöglichten ein eigenkonzeptionelles Abbild der Urheberin. Die ‚Emanzipations-
these‘ denkt das Publikum nicht mit, so die Kritik von Schwartz. Um die aktuell beobachtbare 
Popularität des Selbstportraits verstehen zu können, müsse eben der Adressat des Selfies be-
dacht werden. Amateurfotografie war vor der Verbreitung des Internets an die Familie und 
Freunde gerichtet und somit an ein privates und überschaubares Publikum. Durch Erfolgsme-
dien, wie SNS, ändert sich das Publikum aber deutlich. Amateurfotografie wird hier von den 
Mitgliedern des Netzwerkes konsumiert, weshalb sie dann auch auf die Operationslogik des 
Netzwerkes abstellt. Diese Logik folgt wiederum den Anforderungen des Massenkonsums, was 
                                                 
10  Über die These, dass die zunehmende Bild- und Selfie-Kommunikation auf SNS als Kennzeichen des Narziss-
mus der ‚Generation Me‘ zu verstehen ist, entspinnt sich insbesondere in der US-amerikanischen Forschung 
ein Streit (vgl. Twenge et al. 2008; Mendelson/Papacharissi 2010; Twenge 2013a, 2013b; kritisch: Trzes-
niewski et al. 2008; Ackermann et al. 2010; Arnett 2013; Arnett et al. 2013). 
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sich daran zeigt, dass die Anzahl der Freunde bzw. Follower und die Anzahl der Bilder bzw. 
Posts Größen sind, um zu beurteilen, ob ein Profil erfolgreich ist. Da eben der Erfolg eines 
Profils ein wünschenswertes Ziel der Mitglieder von SNS ist, orientiert sich die Gestaltung des 
Selfies auch an der vorherrschenden massenkonformen Ästhetik dieser Seiten – einer logic of 
catalogue. 
Daher erklärt Schwartz die Omnipräsenz von Selfies durch die Technologie SNS, welche ein 
massentaugliches Design der Fotografien nahelegen. Damit wird der Aspekt der sozialen Ein-
bettung des Selfies betont, den auch Autenrieth aufzeigt: 
„Ein Bild gewinnt nicht unbedingt dann an Beachtung, wenn es unter ästhetischen Ge-
sichtspunkten als gelungen bewertet wird, sondern als wesentlich wichtiger erweist sich 
die kommunikative Bedeutung und Anschlussfähigkeit im Freundeskreis. Unter An-
schlussfähigkeit ist in diesem Zusammenhang zu verstehen, dass andere User/-innen dem 
Bild Aufmerksamkeit in Form von Verlinkungen und Kommentaren zukommen lassen. 
Die Relevanz eines Bildes erweist sich somit erst in seiner kommunikativen Rahmung. 
Folglich sind solche Fotografien, die auf keine Resonanz stoßen, für die Albenbesitzer 
eher wertlos“ (Autenrieth 2011: 158). 
Resümierend lässt sich sagen, dass das Selfie ein Medium der Subjektivierung ist, welches in 
seiner Einbettung in SNS konventionalisierten Inszenierungsstrategien folgt. Diese orientieren 
sich insbesondere an Geschlechtsstereotypen und der Star-Society. Weiterhin gelten für Selfies 
Gestaltungsnormen, die paradoxe Authentizitätskonstrukte entstehen lassen. Und letztlich gibt 
erst der Kontext, in dem ein Selfie auftaucht, Aufschluss darüber, wie es kommunikativ ver-
handelt wird (vgl. Schönberger 2017). 
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5 Selfies auf Social Network Sites – ein empirischer Zugang 
Aus der Aufarbeitung des aktuellen Forschungsstandes zu Selfies zeigt sich, dass diese in ganz 
spezifischer Weise zur Selbstdarstellung bzw. Identitätskonstruktion genutzt werden. Gleich-
falls bleibt weitgehend unbeantwortet, wie das Selfie Identitätsmanagement variiert. Sind die 
Ausübungsbedingungen von Identitätskonstruktion via Selfie andere als in der Kommunikation 
unter Anwesenden? Können Wirklichkeitsausschnitte anders kodiert werden, wenn sie über das 
Medium Selfie kommuniziert werden? 
Für den empirischen Zugang zu diesem Forschungsinteresse wurden Profile der SNS Instagram 
ausgewählt. Instagram eignet sich in besonderer Weise für einen Feldzugang, da das 
Kommunizieren in und über Fotografien hier im Mittelpunkt steht. Aufgrund der Vielzahl und 
Unüberschaubarkeit an Profilen auf Instagram waren zwei Kriterien für die Auswahl ent-
scheidend. Sie sollten eine möglichst hohe Anzahl an ‚Abonnenten‘ (ab 300 Abonnenten) haben 
und die Seite sollte möglichst aktiv betrieben werden (Anzahl der Beiträge, Kommentare zu 
Beiträgen). Die beiden Kriterien ergeben sich aus der Aufarbeitung des aktuellen Forschungs-
standes zu Selfies, aus dem hervorgeht, dass Selfies auf SNS an die Community gerichtet sind 
und hierin Resonanz finden sollen. Dies zeigt, dass Selfies auf solchen Profilen eine hohe 
soziale Relevanz haben und damit auch als soziologischer Gegenstand relevant werden.  
Das im folgenden analysierte Selfie stammt vom Profil der Instagram-Nutzerin kindofrosy (vgl. 
Abb. 1). Die Profilseiten auf Instagram sind recht übersichtlich gestaltet. Das Profilbild in der 
oberen linken Seite zeigt das Gesicht der Nutzerin. Rechts daneben steht ihr User-Name und 
eine Kurzbeschreibung. Weiterhin werden ihre ‚Beiträge‘, ‚Abonnenten‘ und von ihr 
‚abonnierte‘ Profile gezählt. Darunter folgen Fotografien, die die Nutzerin hochgeladen hat, 
wobei immer drei Fotos in einer Reihe angezeigt werden. Wenn man die Seite weiter nach unten 
scrollt, werden weitere Bilder angezeigt. 
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Abb. 1: Instagram Profil kindofrosy 
Quelle: https://www.instagram.com/kindofrosy/ (27.07.2015) 
Im anschließenden Kapitel erfolgt eine Bildinterpretation eines der Selfies dieser 
Instagramnutzerin. Sie folgt der dokumentarischen Methode (vgl. Mannheim 1964; Bohnsack 
2009), da diese unter den Verfahren der Bildinterpretation die längste Ausarbeitungstradition 
vorweisen kann und einen interpretativen Zugang sowohl zu Bild- als auch Textdaten 
ermöglicht (vgl. Przyborski 2010: 316). Diese Methode wird der Besonderheit des Gegen-
standes gerecht, da es Selfies auf SNS erlauben, sowohl die Kommunikation durch Bilder (im 
Medium Bild) als auch die Kommunikation über Bilder (im Medium Sprache) (vgl. Bohnsack 
2007: 90f) in die empirische Analyse einzubeziehen. Dies gewährt Zugang zur Eigenlogik des 
Bildes und zu dessen Rezeption und Verhandlung in seiner sozialen Einbettung. 
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6 Bildanalyse: Ein Selfie vom Einschlafen? 
6.1 Formulierende Interpretation 
6.1.1 Vor-ikonografische Sinnebene: denotative Botschaft 
Auf dem Foto (vgl. Abb. 2) ist eine junge Frau abgebildet. Man kann ihr Gesicht und ihre Haare 
erkennen, wobei das Bild kurz über ihrem Haaransatz endet, wodurch der obere Teil der Haare 
nicht mehr im Bild ist. Das untere Ende des Bildes reicht bis kurz unter das Schlüsselbein der 
Frau. Die Frau trägt ein graues Oberteil mit rundem Halsausschnitt, wie er für T-Shirts typisch 
ist. Vermutlich liegt die Frau in einem Bett, denn am unteren Rand des Bildes ist ein gewölbter, 
gemusterter Stoff erkennbar, ähnlich einer Bettdecke, die bis kurz unter den Kragen des T-
Shirts reicht. Der in hellen Grau- und Rosatönen gemusterte Stoff wiederholt sich im Hinter-
grund des Bildes und könnte somit das Kopfkissen sein, auf dem die Frau liegt. 
Die abgebildete Person selbst ist schätzungsweise zwischen 20 und 30 Jahre alt. Sie hat helle 
Haut und dunkelbraune bis schwarze Haare. Die Haare liegen in großen Wellen bis auf die 
Schultern, wobei sich nicht sagen lässt, ob sie vielleicht länger als bis zu den Schultern sind. 
An der linken Seite endet das Bild mit den Haaren, sodass die Schulter nicht mehr sichtbar ist. 
An der rechten Seite liegen die Haare hinter der Schulter, sodass die Schulter noch erkennbar 
ist, bevor das Bild endet. 
Abb. 2: Fotografie kindofrosy 
Quelle: https://www.instagram.com/p/7lPkVVPbtT/?taken-by=kindofrosy (27.07.2015) 
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Auch auf der rechten Seite ragt die linke Hand der Frau auf ihrer Augenhöhe zur Hälfte ins Bild. 
Die Handfläche ist zu sehen und die fünf Finger sind leicht angewinkelt und unterschiedlich 
stark gekrümmt. Die Fingernägel sind mit rotem Nagellack lackiert. Die Augenbraun der Frau 
sind schwarz und wirken recht groß; die Pupillen sind tief braun. Der Kopf der Frau ist leicht 
zur rechten Seite geneigt, ihr Blick fokussiert den Betrachter des Bildes. Die Augen wirken 
leicht zusammengekniffen, weil das untere und das obere Augenlid angespannt sind. Der Mund 
ist geschlossen, die Mundwinkel sind ganz leicht nach oben gezogen. Es ist nicht trivial, dieser 
Geste eine denotative Bedeutung zuzuschreiben. Da das Gesicht, wie beschrieben, nicht kom-
plett entspannt und der Blick auch nicht ungerichtet ist, wird der Betrachter des Bildes von der 
Abgebildeten fokussiert. Zwar öffnet die Frau nicht den Mund, als wolle sie eine direkte An-
sprache beginnen, aber der auf den Betrachter gerichtete Blick, die leicht zusammengezogenen 
Augen und das dezente Lächeln wirken freundlich und ansprechend. So lässt sich die denotative 
Geste als ‚Anblicken‘ beschreiben. Da es sich um eine Fotografie handelt, ist es einerseits er-
wartbar, dass die abgebildete Person den Betrachter des Bildes anblickt. Andererseits wirft das 
reine Anblicken einer fotografierten Person Fragen auf, weil es polysem ist. Ein lachendes An-
blicken beispielsweise ist eindeutiger, denn Fotos werden geschossen, um Momente der Freude 
zu dokumentieren. Was aber dokumentiert die Fotografie einer Frau die den Betrachter 
„nur“ anblickt? Wenn der Betrachter auf der Suche nach einer Antwort auf diese Frage nun den 
Hintergrund zu Rate zieht, gibt dieser nicht viele Hinweise auf den Grund des Anblickens. Da-
raus ergibt sich die Frage, was bedeutet es, wenn ein Foto eine Frau im Bett zeigt, die den 
Betrachter anblickt? 
6.1.2 Ikonografische Sinnebene: konotative Botschaft 
Ikonografisch lässt sich die Szene als Portraitfotografie einer Frau im Bett bestimmen. Darauf 
verweisen die kontemporären Stoffe im Bild. Das T-Shirt, das die Frau trägt, ist seit den 1980er 
Jahren ein Unisex-Kleidungsstück und hat damit einen sportlichen, geschlechtsneutralen Cha-
rakter. Oder anders herum gesagt, die Frau trägt kein Negligé o. Ä., das eine deutlich weibliche 
und gleichzeitig erotische Konnotation aufwiese. Trotzdem vermittelt das Bild einen betont ju-
gendlich femininen Eindruck. Dieser entsteht durch die Kombination aus der Bettwäsche und 
dem Unisex-T-Shirt. Die verspielten rosa-grauen floralen Ornamente stellen einen deutlichen 
Bezug zur Weiblichkeit her.  
Auf eine ähnlich mädchenhaft-weibliche Rahmung verweist auch die kosmetische Inszenierung 
der Frau. Die Haare sind weder ungekämmt noch sind sie deutlich frisiert. Trotzdem wirken die 
großen Locken drapiert und damit absichtlich zurechtgelegt. Weiterhin lässt sich dezentes 
Make-up im Gesicht der Frau vermuten, die erkennbaren Fingernägel der linken Hand hingegen 
sind in kräftigem rot lackiert. 
Die auf der vor-ikonografischen Ebene erfasste denotative Geste des ‚Anblickens‘, kann auf 
ikonografischer Ebene als mimische Ansprache oder Aufforderung zum Kommunizieren (um-
zu-Motiv) klassifiziert werden. 
  
kommunikation@gesellschaft, Jg. 20, Beitrag 1 
https://nbn-resolving.org/urn:nbn:de:0168-ssoar-62775-7 
16
6.2 Reflektierende Interpretation 
6.2.1 Planimetrische Komposition 
Um die Planimetrie des Bildes zu bestimmen, wurden die senkrechte und waagerechte Mittel-
achse, sowie die Diagonale von links unten nach rechts oben und der goldene Schnitt einge-
zeichnet (vgl. Abb. 3). Hierin zeigt sich, dass sich das Gesicht der Frau nicht in der Mitte des 
Bildes befindet. Denn durch die leichte Neigung des Kopfes nach rechts, verläuft der goldene 
Schnitt genau auf der Nasenlinie und damit durch die Mitte des Gesichts. Hierdurch entsteht 
eine ästhetische Proportionierung im Bild. Parallel zur waagerechten Mittellinie orientieren sich 
Schulter und Bettdecke. Die Diagonale wiederum entspricht der Neigung des Kopfes. Somit 
bilden die eingezeichneten Linien ein Dreieck, das in der Mitte des Gesichts platziert ist und 
das gleichzeitig den Fluchtpunkt des Bildes beschreibt. Während also die Haltung des Kopfes 
zur Symmetrie und Fokussierung im Bild beitragen, läuft der Blick der Augen diesen entgegen. 
Es entsteht eine Übergegensätzlichkeit im Bild: Es wirkt zur gleichen Zeit ruhig aber auch dy-
namisch. 
Abb. 3: Planimetrie Fotografie kindofrosy 
Quelle: https://www.instagram.com/p/7lPkVVPbtT/?taken-by=kindofrosy (27.07.2015) 
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6.2.2 Perspektivische Projektion 
Die Perspektive der Kamera ist eine Nahaufnahme bzw. die Portraiteinstellung. Somit ist der 
Fokus auf dem Kopf der Person. Gleichzeitig lässt sich anhand der planimetrischen Komposi-
tion feststellen, dass das Gesicht das Zentrum für den Betrachter des Bildes ist; hierher wird 
sein Blick geführt. Damit wird ein Gefühl der Anwesenheit hergestellt; der Betrachter des Bil-
des sieht den Kopf und das Gesicht der Person ganz nah und groß. Alleine die Perspektive ist 
so direkt am Objekt, dass der Eindruck der Gegenwärtigkeit entsteht: Das Portrait hängt nicht 
an einer Wand oder zeigt einen Sachverhalt, es tritt geradezu aus sich heraus, auf den Betrach-
tenden zu, um ihn zu involvieren.  
6.2.3 Szenische Choreografie 
Die Fotografie zeigt ausschließlich die Frau in Nahaufnahme, nur sie ist das Thema des Bildes. 
Damit treten insbesondere Blick und Geste als Choreografie auf, die den Blick des Betrachters 
lenken. Die durch den Bildrand abgeschnittene Hand liegt mit der Handfläche nach oben und 
die leicht angewinkelten Finger befinden sich auf Höhe der Schläfe – die Hand könnte dort 
zufällig ‚hin gerutscht‘ sein, wirkt in dieser Szenerie aber absichtlich dort abgelegt, da sie zu-
sammen mit Hand und Haaren eine drapierte Rahmung des Gesichtes ergibt. Der Blick wirkt 
durch die leicht zusammengezogenen Augen verträumt, aber gleichzeitig fokussieren die Au-
gen den Betrachter des Bildes und sprechen ihn an. 
Zusammengenommen zeigen Planimetrie und Perspektive eine inszenierte Choreografie des 
‚im Bett Liegens‘: Die Frau liegt nicht irgendwie im Bett, so wie man liegt, wenn es einem 
gemütlich ist. Sie liegt vielmehr ansprechend im Bett. Der Ausschnitt des Portraits ist nicht 
zufällig, er schmeichelt der Darstellung, denn die planimetrische Komposition ist so gewählt, 
dass sie gleichzeitig ruhig und dynamisch wirkt. Die Perspektive des Selfies rückt bereits den 
Kopf in den Fokus. Zudem wird das Gesicht durch die drapierten Haare und die Hand gerahmt 
und der Blick wirkt verträumt und ansprechend zugleich. Damit wird das im Bett liegen zu 
einer Pose, welche sich in der Übergegensätzlichkeit des Bildes zeigt: das Bild wirkt ruhig und 
dynamisch, die Frau wirkt verträumt, aber möchte kommunizieren – das Posieren wird zu einem 
stilisierten Liegen. Auf diese Weise inszeniert die Frau eine intime Situation. Aus dieser Nähe 
würde man ihr eigentlich nur begegnen, wenn man mit ihr im Bett liegen würde. Durch die 
Choreografie dokumentiert bzw. zeigt sie ihr im Bett liegen jedoch nicht lediglich. Sie stellt 
aktiv eine gemeinsame Situation mit dem Betrachtenden her, die durch Nähe und Intimität ge-
rahmt wird. 
6.3 Kommunikative Rahmung der Fotografie 
6.3.1 Formulierende Interpretation  
Die Instagramnutzerin kindofrosy hat einen Kommentar zu ihrem Foto verfasst (vgl. Abb. 4). 
Dieser beginnt mit einem ritualisierten expressiven Sprechakt, der sich offensichtlich an die 
Betrachter des Bildes richtet „Gute Nacht, ihr Lieben“ (Verabschiedung) und auf den ein Emo-
ticon in Form eines Herzes folgt. Hieran schließt ein weiterer expressiver Sprechakt (Dankes-
bekundung) an: „Nochmals vielen Dank, dass ihr mich so toll unterstützt!“. Nach einem Absatz 
folgt ein weiterer expressiver Sprechakt „Und ich freu mich, dass so viele ihre persönlichen 
Gedanken zur Kampagne #unverbesserlichich von Lidl mit mir geteilt haben“ (Freudesbekun-
dung), der per Hashtag-Verlinkung auf eine Homepage zu einer Werbekampagne des Discoun-
tunternehmens Lidl verweist. Daran schließt ein Emoticon in Form von drei Sternen an, sowie 
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ein direktiver Sprechakt in Form einer Exklamation „Weiter so!“ (Aufforderung). Abschließend 
erfolgt ein repräsentativer Sprechakt in Form einer Proposition „Wir können uns gegenseitig 
inspirieren und Kraft geben zu uns selbst zu stehen“ (Versicherung) und ein Emoticon in Form 
eines lächelnden Smileys. 
Hierauf antworten nun drei Userinnen (hanno.tr, schlotti_xd, vanialoove), indem sie den ein-
gangs formulierten expressiven Sprechakt wiederholen, wobei vanialoove einen weiteren ex-
pressiven Sprechakt hinzufügt „@kindofrosy bist eine tolle Youtuberin“ (Kompliment). 
Hieraufhin postet kindofrosy fünf Hashtag-Verlinkungen, die sich offensichtlich auf das Foto 
beziehen (#selfie, #nomakeup, #blogger, #youtube, #me). 
Darauf folgt eine weitere ritualisierte Antwort in Form einer Wiederholung auf den zu Beginn 
formulierten expressiven Sprechakt sowie ein Kompliment mit zwei Emoticons, einem lachen-
den Smiley und einem Herz, gepostet von der Userin lajacky4. Daran schließt ein direktiver 
Sprechakt (Bitte) an, der sich über drei Postings erstreckt. Dieser Beitrag stammt erneut von 
der Userin vanialoove und fordert kindofrosy dazu auf ihr zu folgen. 
Nun erfolgt eine Reihe von Postings expressiver Sprechakte unterschiedlicher Userinnen, die 
entweder in unterschiedlichen Varianten eine ritualisierte Antwort auf die eingangs formulierte 
Verabschiedung für die Nacht geben oder Komplimente darstellen, die auf das Aussehen von 
kindofrosy abheben („Beauty“, „wunderhübsch“, „süße“, „so hübsch“, „bist ungeschminkt 
soooo hübsch“) oder auf ihre Tätigkeit als Bloggerin („Ich finde dein neustes Video super“, 
„Deine Videos sind immer professionell und mit viel Liebe zum Detail gedreht“). Fünf Postings 
sind hiervon ausgenommen:  
 Die Userin lemboschmi lässt ihrem Kompliment einen direktiven Sprechakt folgen: 
„[…] Bitte lüfte das Schlafzimmer u schlage in der Zeit die Bettdecke zurück. Vielleicht 
erst nach dem Frühstück das Bett machen.“ (Ratschlag), dem sie eine metakommunika-
tive Rahmung vorwegschickt: „[…] Egal wie ich jetzt formuliere kommt es sicher un-
freundlich rüber […]“, die auf den antizpierten negativen perlokutiven Effekt ihres Di-
rektivs verweist. 
 Die Userin narvanm_35 postet eine Reihung aus dem Vergleichszeichen und der Zahl 
3 „<3<3“. 
 Die Userin reca_braceletts postet eine Reihung aus den Emoticons „NEW“ und Blu-
men. 
 Die Userin h2o_ploetzlich_meerjungfrau_fp postet den direktiven Sprechakt „Folgt mir 
ich like eure Bilder“ (Aufforderung). 
 Die Userin jdx_trance postet auf Englisch den repräsentativen Sprechakt „you totally 
have make up on” (Assertion). 
 
kommunikation@gesellschaft, Jg. 20, Beitrag 1 
https://nbn-resolving.org/urn:nbn:de:0168-ssoar-62775-7 
19
Abb. 4: Kommunikative Rahmung  
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6.3.2 Reflektierende Interpretation 
Die Postings von kindofrosy stellen eine kommunikative Rahmung ihrer Fotografie dar. Sie 
richtet ihr Foto und ihren Kommentar an eine vertraute Gruppe „ihr Lieben“. Diese Gruppe 
bestärkt sie in ihren bisherigen Handlungen (Dankesbekundung, Freudebekundung) und leitet 
sie zu künftigen Handlungen an (Aufforderung, Versicherung). Dies tut sie indem sie für eine 
Werbekampagne eines kommerziellen Unternehmens wirbt.  
Die Hashtag-Verlinkungen beschreiben das Foto reflexiv „me“ als selbstaufgenommenes Ei-
genbild „Selfie“, ohne geschminktes Gesicht „nomakeup“, als BloggerIn „blogger“, die auch 
auf der SNS Youtube bloggt „youtube“. Dabei lässt sich feststellen, dass die Hashtags #me und 
#selfie auf Platz sechs bzw. zwölf der am häufigsten verwendeten Hashtags auf Instagram ran-
gieren.11 Durch die Verlinkung des Fotos mit diesen beiden Hashtags lässt sich für das vorlie-
gende Foto also eine höhere Reichweite innerhalb der SNS Instagram erzielen, da das Bild nun 
jeder Nutzerin und jedem Nutzer angezeigt wird, die bzw. der nach den Hashtags #me oder 
#selfie sucht.  
Das Thema des Fotos, das Einschlafen, taucht damit nur am Rande auf, nämlich in der Verab-
schiedung „Gute Nacht, ihr Lieben“. So wird das Einschlafen zum Anlass das Foto zu posten, 
das eigentliche Thema wird durch die kommunikative Rahmung verschoben. Denn das Thema 
des gesamten Kommunikates ist vielmehr die angesprochene Gruppe darin zu bestärken, der 
Bloggerin in ihrem Werbetreiben zu folgen. Auf der Ebene der Sprachhandlung geschieht dies 
über eine Vorgabe-Lob-Kommunikation, wie sie beispielsweise in der Erziehung von Kindern 
angewendet wird. Die Stilistik der Sprachhandlung rahmt diese aber vielmehr als eine tiefver-
bundene und ehrerbietende Freundschaftskommunikation („vielen Dank, dass ihr mich so toll 
unterstützt“, „persönlichen Gedanken“, „mit mir geteilt“, „uns gegenseitig inspirieren“, „Kraft 
geben zu uns selbst zu stehen“, sowie Emoticons in Form eines Herzen und eines lachenden 
Smileys). Auf dieses Kommunikationsangebot reagieren die meisten Teilnehmerinnen mit sti-
listisch ähnlichen Dankes-, Freudes- und Lobbekundungen und bestätigen damit den Rahmen 
der tiefverbundenen und ehrerbietenden Freundschaftskommunikation.  
Eine Ausnahme hierzu stellen fünf Postings dar. Der Beitrag der Userin narvanm_35 lässt sich 
dabei als Nachahmung von zwei Herzen mittels dem ASCII-Zeichensatz entschlüsseln. Er fällt 
damit der Form nach aus dem bisherigen Kommunikationsrepertoire heraus, da die anderen 
Nutzerinnen hierfür grafikbasierte Emoticons verwenden, trotzdem kann der Beitrag damit 
auch als ehrerbietendes Freundschaftskommunikat eingeordnet werden. Das Posting von 
reca_braceletts ist hingegen analysierbar, wenn man das Profil der Userin aufruft. Die Nutzerin 
reca_braceletts betreibt ein kommerzielles Profil, über das sie Schmuck vertreibt, damit ist ihr 
Posting auch als kommerzielles Werbehandeln einzuordnen. Die Nutzerin h2o_ploetz-
lich_meerjungfrau_fp hingegen bedient sich des SFS (‚shout out for shout out‘), einer klassi-
schen Technik in Social Media, um mehr Follower zu erhalten: Man ‚likt‘ ein Posting einer 
                                                 
11  Vgl. die Homepage http://www.hashtagig.com/top-hashtags-on-instagram.php. Diese Seite generiert ein Ran-
king der am häufigsten verwendeten Hashtags auf Instagram. Darüber hinaus bildet sie aber auch einen ‚Trend 
Graph‘ zu jedem einzelnen Hashtag ab, der die Häufigkeit der Verlinkung dieses Hashtags über die letzten 
dreißig Tage darstellt. Die Informationen auf diese Homepage zielen damit darauf ab den Nutzerinnen und 
Nutzern der SNS Instagram Handlungsanweisungen zu geben, um mit ihrem Profil bzw. ihren Fotos mehr 
‚Impact‘ zu generieren, also eine höhere Reichweite der Sichtbarkeit und letztlich Interaktion auf ihrem Profil 
zu erzeugen. 
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anderen Userin oder eines anderen Users, nicht um des Gefallens Willen, sondern weil man von 
diesen ebenfalls etwas erwartet, z.B. auch ein ‚Like‘ für ein Posting zu bekommen, oder, wie 
in diesem Fall, eine neue Followerin zu erhalten. Die Userin jdx_trance hingegen nimmt offen-
sichtlich Bezug auf den Hashtag #nomakeup, der beschreibt, dass kindofrosy auf ihrem Selfie 
ungeschminkt ist. Damit wird der Beitrag zur direkten Kritik, indem er darauf verweist, dass 
diese Rahmung des ‚Ungeschminkt-Seins‘ nicht der Wahrheit entspricht. 
6.4 Ikonologisch-ikonische Interpretation 
Aus der formulierenden und reflektierenden Interpretation des Selfies lässt sich ableiten: Das 
Foto ist eine Pose, deren Dynamik und Ästhetik sich aus der Übergegensätzlichkeit des Bildes 
speist. Wie genau ist die Übergegensätzlichkeit dieses Bildes zu beschreiben? Auf der denota-
tiven Ebene verweist das Foto darauf, dass dies ein Bild vom Einschlafen ist. Auf konnotativer 
Ebene wird jedoch auf einen anderen, gegenläufigen Sinngehalt verwiesen; das Thema des Ein-
schlafens stellt hierzu nur die Grundlage dar. Drapierung der Haare, dezente Kosmetik und 
gerichteter Blick verweisen bereits auf ikonografischer Ebene auf eine aktive kommunikative 
Mitteilung, die über die bloße Nachricht des Einschlafens hinausgeht. Die planimetrische Auf-
teilung des Bildes belegt, dass das Foto ruhig und dynamisch zugleich wirkt und auch Perspek-
tive und szenische Choreografie bestätigen, dass das Einschlafen hier stilisiert wird: es soll 
schön, weiblich, jung, ansprechend sein und expliziert damit eine ganz bestimmte Ästhetik des 
Einschlafens. Diese Ästhetik des Einschlafens transformiert wiederum die Botschaft des Bildes 
– dokumentiert werden soll hier nicht das Einschlafen selbst. Es ist vielmehr die ansprechende, 
weibliche Schönheit, die hier kommuniziert werden soll. Diese Verschiebung der Rahmung des 
Bildes, die sich durch die Übergegensätzlichkeit der Fotografie dokumentiert, rückt das Selfie 
damit viel näher an die Cover-Bild Fotografie, wie sie von Mode- und Lifestyle Magazinen 
bekannt ist (vgl. Abb. 5) und löst ihren Anspruch in diesem Kontext viel eher ein, als dem 
denotativ kommunizierten Anliegen, ein Abbild des Einschlafens zu sein.12 
  
                                                 
12  Auch Roland Barthes (1989: 31ff) beschreibt, dass anziehende Fotos eine Dualität aufweisen, indem sie zwei 
Gegensätzlichkeiten abbilden. Unmarkierte Fotos sind hingegen nicht anziehend, da sie durch ihre Homoge-
nität lediglich Szenen abbilden. Eben aus diesem Grund ist das hier analysierte Selfie ein markiertes Foto, 
denn es zeigt nicht lediglich eine Szene des Einschlafens, sondern es möchte auf eine ganz bestimmte Weise 
ansprechen und kommunizieren. Trotzdem ist das Foto keinesfalls subversiv (ebd. 48f), denn es macht nicht 
nachdenklich. 
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Abb. 5: Vergleichsfotografien 
   
Wenn zur ikonologisch-ikonischen Interpretation des Bildes nun noch die Analyse seiner kom-
munikativen Einbettung hinzugenommen wird, erweitert sich der Sinngehalt des Bildes. Hier 
zeigt sich erst, dass die Fotografie als selbstaufgenommenes Portrait der Abgebildeten verhan-
delt wird, da kindofrosy es mit dem Hashtag #selfie verlinkt hat. Weiterhin wird deutlich, dass 
die abgebildete Bloggerin das Thema des Einschlafens nur als Anlass zum Kommunizieren 
nimmt. Der eigentliche Inhalt des Kommunikates ist es, Intimität, also eine Beziehungsqualität, 
zwischen kindofrosy und ihren Followerinnen herzustellen. Dies geschieht auf verbaler Ebene 
über eine Vorgabe-Lob-Kommunikation, die stilistisch durch expressiven, emotional-persönli-
chen Sprachgebrauch ausgeschmückt wird. In einer solchen situativen Rahmung wird es dann 
auch möglich, die angesprochene Gruppe darin zu bestärken, die Bloggerin in ihrem Werbe-
treiben zu unterstützen. Die Mehrzahl der Antworten auf dieses Kommunikationsangebot über-
nimmt den Modus der expressiven Dankes- und Lobbekundungen und bestätigt damit die vor-
gegebene Rahmung der tiefverbundenen und ehrerbietenden Freundschaftskommunikation. 
Gleichzeitig werden die Sprachhandlungen durch die stetige Wiederholung dieses Kommuni-
kationsmodus ritualisiert.  
Zusammengenommen eröffnen Bild- und Sprachebene einen transformierten Sinnhorizont. 
Hier wird ein Kommunikationsangebot gemacht: Das stilisierte Selfie des Einschlafens, das 
vielmehr über eine Sinnebene der Ästhetik des Schönen operiert, wird in Verbindung mit einer 
Vorgabe-Lob-Kommunikation, die in einer Freundschafts- und Ehrerbietungskommunikation 
kodiert ist, an die Gemeinschaft der Followerinnen gesendet. Diese bestätigen die vorgegebene 
Rahmung und stimmen in den Modus ein, indem sie insbesondere die Ästhetik des Schönen 
anerkennen. Dieser Kommunikationsmodus hat damit eine Vergleichbarkeit zur sakral-ikoni-
schen Verehrung von Heiligen. Das Selfie schafft eine existenzielle Verbindung zwischen der 
Dargestellten und den Betrachtenden. Die Betrachtete wird für etwas schwer Erreichbares ver-
ehrt; in diesem Fall für ihre Schönheit. Damit wird es für die Betrachtete möglich ihren Follo-
werinnen Handlungsanweisungen zu geben (Werbung für ein kommerzielles Unternehmen zu 
machen), die auch tatsächlich im Gewand von Heilsversprechungen daherkommen („Wir kön-
nen uns gegenseitig inspirieren und Kraft geben zu uns selbst zu stehen“). 
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In diese ritualisierte Ehrerbietungskommunikation mischen sich nun auch Kommunikate, die 
ebenfalls den Sinnhorizont der (kommerziellen) Verbreitung suchen (h2o_ploetzlich_meer-
jungfrau_fp, reca_braceletts). Ein einziges Kommunikat unterläuft das kommunikative Ange-
bot und negiert damit die gesetzte Rahmung. Die Nutzerin jdx_trance verweist darauf, dass die 
Selbstbeschreibung des Ungeschminkt-Seins nicht zutrifft. Damit durchbricht sie den Sinnho-
rizont der unerreichbaren Schönheit, indem sie einerseits die Selbstdarstellung als unzutreffend 
rahmt und weiterhin auf die Erreichbarkeit der Schönheit verweist, nämlich durch Make-up. 
7 Das Selfie als Kommunikationskode in digitaler Kommunikation 
Der sozialwissenschaftliche Diskurs um die Praktiken der Identitätskonstruktion und Subjekti-
vierung in der digitalen Kommunikation stößt immer wieder auf Irritationen über private Selbst-
entwürfe, die in der Öffentlichkeit der digitalen Medien stattfinden. Empirisch lassen sich Ero-
sionen, Transformationen und Hybride erkennen: In Bezug auf Facebook zeigt sich, dass Of-
fenheit und Unbestimmtheit die strukturelle Grundlage für die Genese des Kommunikations-
stils der SNS sind (vgl. Wagner/Stempfhuber 2015: 191ff). Dieser medienspezifische Kommu-
nikationsstil ist dann als unbestimmte Kommunikation zu beschreiben, durch die ein Kode der 
Kälte entsteht, der Nähe über Distanzierung aufbaut (vgl. Barth 2016) und es ermöglicht Priva-
tes in der Öffentlichkeit zu kommunizieren (vgl. Wagner 2014: 139ff).  
Für den hier untersuchten Fall eines Selfies auf der SNS Instagram scheint genau das Gegenteil 
zuzutreffen. Wenn zu Beginn dieses Aufsatzes danach gefragt wurde, was die Ausübungsbe-
dingungen von Identitätsdarstellungen auf SNS sind und welche Variationen der Selbstdarstel-
lung bzw. der Identitätskonstruktion durch das Selfie ermöglicht werden, dann kann an dieser 
Stelle eine Antwort hierauf gegeben werden. Als Technik der Eindrucksmanipulation (Goffman) 
gelingt es der Abgebildeten in diesem Fall Schönheit visibel zu machen bzw. die Identität einer 
schönen Frau als Teilidentität auf dieser SNS darzustellen. Als Ausübungsbedingungen, die die 
Einbettung des Selfies in die SNS Instagram bietet, kann die kommunikative Rahmung betrach-
tet werden. Innerhalb dieser zeigt sich, dass die Abgebildete anhand dieser (Teil-)Identität an-
deren Betrachtenden Handlungsanweisungen gibt. Dass diese Rahmung der Identität anerkannt 
wird, zeigt sich daran, dass eine Mehrheit der Betrachterinnen der Abgebildeten Verehrung 
entgegenbringt und nur wenige Betrachterinnen die gesetzte Rahmung kritisieren. Inwieweit 
die Followerinnen nun tatsächlich die Handlungen ausführen zu denen sie aufgerufen werden, 
zeigt dieses Material nicht. Gleichfalls belegt es aber, dass die kommunikative Rahmung in-
tersubjektiv validiert wird, wodurch die Abgebildete mit ihrem Selfie und seiner kommunika-
tiven Einbettung Kommunikationsmacht erlangt, da es ihr gelingt eine Realität sui generis bzw. 
Deutungshoheit zu etablieren. 
Das Selfie als automediale Technik des Selbstmanagements (Stiegler 2015: 69) kann in seiner 
Einbettung auf SNS somit auch als subjektivierter Kommunikationskode verstanden werden. 
Das bedeutet, dass Selfies auf SNS dazu geeignet sind, Deutungen von Realität anzubieten und 
gegebenenfalls auch zu etablieren, die letztlich der abgebildeten Person zugeschrieben werden. 
Damit wird der entstandene Kommunikationskode zirkulär, weil er zwischen den Subjekten 
bleibt. Andere soziale Ebenen bzw. Akteure, wie die SNS Instagram, die kommerzielles Wer-
betreiben ermöglicht und unterstützt oder Unternehmen, wie in diesem Fall Lidl, die auf diese 
Weise ‚Influencer Marketing‘ betreiben, bleiben in den Kommunikaten ausgespart – auf diese 
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Weise entsteht ein subjektivierter Kommunikationskode, der dem Selfie als soziale Form an-
haftet. Die Wechselwirkungen, die das Entstehen dieser sozialen Form bedingen, treten hierbei 
nicht in Erscheinung. 
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